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Abstract 
 
Am 29. Mai 2015 wurde Sepp Blatter trotz immenser öffentlicher Kritik im Vorfeld der Wahl 
vom Kongress als Präsident der FIFA erneut gewählt. Nur vier Tage nach seiner Wiederwahl 
ist Blatter am 2. Juni 2015 überraschend zurückgetreten. Ist das eine Reaktion auf die 
aktuellen Untersuchungen des FBI? Der vorliegende Beitrtag zeigt auf, welche Rolle die 
FIFA-Sponsoren in dieser Entwicklung einnehmen. 
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1. Die FIFA-Sponsoren ziehen sich zurück 
 
In den letzten Monaten haben mehrere langjährige Sponsoren dem Fußball-Weltverband 
FIFA den Rücken gekehrt: Ende 2014 verabschieden sich die Fluglinie Emirates und der 
Elektronikkonzern Sony aus dem Kreis der FIFA-Partner. 2015 beenden auch die Unterneh-
men Continental, Castrol sowie Johnson & Johnson ihre Kooperation mit der FIFA.1 
 
Die FIFA scheint der Ausstieg ihrer Sponsoren jedoch nicht zu erschüttern: Unternehmen wie 
Qatar Airways und Samsung scheinen bereit, die frei gewordenen Plätze zu übernehmen. Die 
Sponsoren-Ersatzbank der FIFA ist also bestens besetzt und Unternehmen warten darauf, ein-
gewechselt zu werden.2 
 
 
2. Warum schreckt das hochgradig negative Image der FIFA die 
Sponsoren nicht noch mehr ab? 
 
Aktuell sind zwei unterschiedliche Entwicklungen im Sportsponsoring zu beobachten:3 
 
Die anhaltende Attraktivität des Event-Sponsoring ist in der immensen Popularität von 
Fußball-Weltmeisterschaften begründet. FIFA-Sponsoren können im Rahmen einer WM ein 
weltweites Publikum ansprechen und ihre Marken bestens inszenieren. Anders als beim Spon-
soring von Einzelsportlern und Teams ist der Sponsor beim Event-Sponsoring nicht auf Ge-
deih und Verderb der Performance seiner Gesponserten ausgeliefert. Es kann ihm letztlich 
egal sein, wer auf dem Platz gewinnt oder verliert – der Event-Sponsor ist immer auf der Ge-
winnerseite. 
 
Eine andere Entwicklung ist spätestens seit den Olympischen Spielen in Peking 2008 zu be-
obachten: Olympia-Sponsoren gerieten damals unter öffentlichen Druck, weil sie das IOC 
unterstützen, obwohl China die Menschenrechte in Tibet verletzte. Seither hat sich der Wind 
                                                     
1 Vgl. Nufer (2015a), o.S. 
2 Vgl. Nufer (2015b), S. 2. 
3 Vgl. Nufer (2015c), o.S. 
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gedreht. Ein Event-Sponsor ist damit nicht mehr immer oder gar automatisch ein sicherer 
Gewinner. 
 
 
3. Druck erzeugt Gegendruck 
 
Vor diesem Hintergrund ist es nur konsequent, wenn Sponsoren den Druck, der seitens der 
Öffentlichkeit auf sie ausgeübt wird, an den Gesponserten weitergeben. Den FIFA-Sponsoren 
entgeht also nicht, dass die Öffentlichkeit zunehmend kritischer wird – und bringen das in ih-
ren aktuellen Forderungen an die FIFA zum Ausdruck. 
 
So haben die FIFA-Partner Coca-Cola und Visa vor der Präsidenten-Wahl Druck auf die 
FIFA ausgeübt wegen der Menschenrechtsverletzungen in Katar und der Intransparenz bei 
den WM-Vergaben an Russland und Katar. Außerdem wissen wir nicht, was hinter dem Aus-
stieg von Sony und Emirates wirklich steckt. Es gibt Vermutungen, diese Unternehmen hätten 
angedeutet, dass sie als FIFA-Sponsoren nur weitermachen würden, wenn sich an der FIFA-
Spitze etwas ändert. Und als Blatter seine erneute Kandidatur ankündigte, waren sie weg. Das 
sind aber reine Spekulationen. 
 
 
4. Wieviel Imageverlust seitens der FIFA kann ein Sponsor ver-
kraften, damit am Schluss noch ein positiver Effekt für ihn 
bleibt? 
 
Fußball weckt Emotionen. Das lieben Sponsoren und deswegen ist ein WM-Sponsoring so 
attraktiv. Sobald der WM-Ball rollt, denken die Zuschauer an den sportlichen Wettbewerb, 
ans konkrete Spiel, an die Stars auf dem Spielfeld – aber nicht daran, dass die FIFA der WM-
Veranstalter und wer deren Präsident ist. Während des Turniers dominieren also andere Asso-
ziationen. Jetzt und heute, weit nach der letzten und lange vor der nächsten WM, denken wir 
nüchtern über das negative Image der FIFA nach, über deren Geldgeilheit und Korruption. 
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Der aktuelle Ruf der FIFA konstituiert sich dabei vornehmlich aus dem Image von Sepp 
Blatter – und das ist in Europa besonders schlecht. Er wird als Teil des Problems gesehen 
und man traute dem 79-Jährigen nicht zu, zukünftig Teil der Lösung werden zu können. Für 
Blatter-Befürworter ist der Schweizer jedoch der FIFA-Präsident, der den Fußball am stärks-
ten globalisiert hat. Er hat z.B. die WM nach Asien und Afrika gebracht und Teile der Erlöse 
in die nationalen Verbände dieser Kontinente gestreut – weshalb er gerade dort seine treuesten 
Unterstützer wusste. Stimmen, auf die er bauen konnte, um erneut zum FIFA-Präsidenten ge-
wählt zu werden.4 
 
Nach Blatters Rücktritt ist nun der Weg frei für einen Neuanfang. Um das Image der FIFA 
nachhaltig zu verbessern, ist ein Wechsel an der Spitze des Weltfußballverbandes jedoch nur 
der erste Schritt – eine notwendige, aber noch keine hinreichende Bedingung. Außerdem ist 
davon auszugehen, dass in den nächsten Wochen und Monate noch viele Fakten ans Tages-
licht der Öffentlichkeit kommen werden, die das Image der FIFA sogar noch stärker belasten 
werden. Die Lawine ist gerade erst ins Rollen gekommen. 
 
 
                                                     
4 Vgl. Gotthardt (2015), o.S. 
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